Aula 3 - O Ponto de Partida: O Briefing

Imagine que vocé € um explorador prestes a embarcar na jornada mais importante da sua carreira: a busca por

uma campanha publicitaria de sucesso. Vocé tem sua equipe, seus equipamentos (sua criatividade e talento), e
uma vontade imensa de descobrir um tesouro. Mas ha um problema: vocé nao tem um mapa. Para onde ir? Qual
direcao seguir? Como saber se vocé esta se aproximando do seu objetivo ou se perdendo completamente? Essa
sensacao de incerteza e o risco de desperdicar recursos valiosos € exatamente o que acontece no mundo da
publicidade quando nao temos um bom ponto de partida.

O que separa uma campanha memoravel de uma que se perde no esquecimento, muitas vezes, nao € a falta de
criatividade, mas a falta de clareza. O mercado publicitario € um oceano vasto e turbulento, e navegar sem uma
bussola é a receita para o fracasso. E aqui que entra o herdi silencioso de toda grande campanha: o briefing. Ele é
0 Seu mapa, sua bussola e seu diario de bordo, tudo em um sé documento. Ao final desta aula, vocé nao apenas
entendera o que é um briefing, mas sera capaz de enxerga-lo como a ferramenta estratégica mais poderosa para
transformar um pedido vago de um cliente em uma ideia brilhante e eficaz.

Nossa jornada de 90 minutos nos levara a entender a alma de um briefing, dissecando cada um de seus
componentes vitais, como se estivéssemos desmontando um motor para ver como cada peca contribui para a
poténcia final. Aprenderemos nao so a ler esse mapa, mas também a cria-lo, extraindo as informacées mais
valiosas do cliente em um processo que chamamos de "desbriefar". Por fim, analisaremos um modelo real para que
todo o conhecimento abstrato se transforme em uma habilidade pratica e concreta. Prepare-se para descobrir
como a estrutura e a clareza podem, paradoxalmente, libertar sua criatividade.



O Que E um Briefing?
Muito Alem de um Formulario

(J Alerta: Tratar o briefing como mera formalidade burocratica € um dos erros mais caros que uma agéncia
ou criativo pode cometer.

Muitos profissionais, especialmente no inicio da carreira, encaram o briefing como uma mera formalidade
burocratica, um formulario chato que precisa ser preenchido antes que a "verdadeira diversao" — a criacao —
comece. Esse é um dos erros mais caros que uma agéncia ou um criativo pode cometer. Pensar no briefing dessa
forma € como um arquiteto que vé a planta de um prédio como um simples desenho, ignorando que cada linha ali
define a fundacao, a estrutura e a seguranca de toda a construcao. Um erro na planta pode levar o prédio inteiro a

ruir.
Acordo Estratégico Ponte de Conexao Garantia de Resultados
Traduz necessidades de Liga o mundo dos negocios ao Assegura que a campanha seja
negodcio em plano de agao mundo da criatividade comercialmente eficaz
criativo

O briefing ndo é um formuldrio, é um acordo estratégico. E o documento que traduz as necessidades e os
objetivos de negdcio do cliente em um plano de acao claro para a equipe criativa. Ele é a ponte que conecta o
mundo dos negoécios (metas, ROI, market share) com o mundo da criatividade (conceitos, narrativas, estética). Sem
essa ponte, os dois lados nao se falam, e o resultado € uma campanha que pode ser esteticamente bonita, mas
comercialmente inutil, ou uma estratégia de negdcio solida que nunca se traduz em uma comunicacao que
emociona e engaja o publico.

Pense no briefing como a receita de um prato sofisticado que vocé, o chef criativo, precisa preparar. A receita
informa os ingredientes exatos (o publico-alvo), as quantidades (o orcamento), o tempo de preparo (o
cronograma) e, o mais importante, o resultado esperado (o objetivo da campanha).

Tentar cozinhar sem essa receita € um convite ao desastre. Vocé pode acabar usando sal quando deveria usar
acucar, ou assar por dez minutos o que precisava de uma hora de forno. O briefing garante que o prato que vocé
entrega seja exatamente aquele que o cliente pediu e que vai satisfazer o paladar dos consumidores.



A Importancia Estrategica
O Farol na Tempestade Criativa

Vocé ja sentiu a paralisia da "pagina em branco"? Aquele momento aterrorizante em que vocé precisa ter uma ideia

genial, mas sua mente parece um deserto? Essa angustia criativa € frequentemente um sintoma de um problema
anterior: a falta de direcdo. O processo criativo, por sua natureza, é caotico e nao linear. Ideias surgem, sao
combinadas, descartadas. Em meio a essa tempestade de possibilidades, o briefing funciona como um farol, uma
luz guia constante que mantém o navio (sua campanha) na rota certa, evitando que ele se choque contra as rochas
da irrelevancia.

01 02 03
Alinhamento Otimizacao Protecao
Garante que cliente, atendimento, Evita retrabalho e refacdes Protege a agéncia de mudancas de

planejamento, criacao e midia falem intermindveis, direcionando energia  escopo injustificadas e o cliente de
a mesma lingua e remem na mesma  criativa para onde sera mais eficaz campanhas sem resultados
direcao

A importancia estratégica do briefing se manifesta de trés formas principais: alinhamento, otimizacao e protecao.
Primeiro, ele garante o alinhamento total entre todas as partes envolvidas - cliente, atendimento, planejamento,
criacao e midia. Todos passam a falar a mesma lingua e a remar na mesma direcao. Em segundo lugar, ele otimiza
os recursos. Tempo e dinheiro sao finitos. Um briefing claro evita o retrabalho, as refacdes interminaveis que
esgotam a equipe e consomem o orgamento. Ele direciona a energia criativa para onde ela sera mais eficaz, em
vez de desperdica-la em ideias que nao atendem ao objetivo.

Por fim, o briefing atua como uma ferramenta de protecgo. Ele protege a agéncia de mudancas de escopo
repentinas e injustificadas por parte do cliente ("Nao era bem isso que eu queria...") e protege o cliente de ter uma
campanha que nao gera resultados. Se a campanha, ao final, for avaliada, o briefing € o documento de referéncia
para medir seu sucesso. Ela atingiu os objetivos definidos no inicio? Ela conversou com o publico certo? A
mensagem principal foi transmitida? Sem o briefing, essa avaliacao se torna um exercicio de subjetividade e
achismo. Ele é, portanto, a espinha dorsal de um processo profissional e responsavel.



Anatomia de um Briefing Eficaz
Os Orgaos Vitais

Agora que entendemos o "porqué", vamos mergulhar no "o qué". Um briefing eficaz € composto por varias secoes
interligadas, cada uma funcionando como um 6rgao vital para o corpo do projeto. Ignorar uma delas é como
esperar que uma pessoa corra uma maratona sem um pulmao. A estrutura pode variar um pouco de agéncia para
agéncia, mas os componentes essenciais sao universais, pois respondem as perguntas fundamentais de qualquer
desafio de comunicacao.
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Objetivo de Comunicacao Publico-Alvo

O que queremos que as pessoas pensem, sintam Descricao detalhada das pessoas que queremos
ou facam apds contato com a campanha alcancar

Mensagem Principal Tom de Voz

A Unica ideia mais importante que o publico deve A personalidade da marca e como ela se expressa
absorver

Vamos comecar pelo objetivo de comunicacao. Esta € a pergunta mais crucial: "O que queremos que as pessoas
pensem, sintam ou facam apos terem contato com nossa campanha?". Nao confunda isso com o objetivo de
negocio do cliente (que pode ser "aumentar as vendas em 20%"). O objetivo de comunicacao é o que a
publicidade precisa alcancar para ajudar o cliente a atingir sua meta de negdcio. Por exemplo, para aumentar as
vendas, o objetivo de comunicacao pode ser "convencer o publico de que nosso produto é a opcao mais duravel
do mercado" ou "gerar um sentimento de urgéncia através de uma promog¢ao por tempo limitado". Um objetivo
claro € o coracao do briefing; ele bombeia propdsito para todas as outras secodes.

Analogia do GPS: Imagine que vocé esta usando um aplicativo de GPS. O objetivo é o seu destino final. Sem
colocar o endereco correto, o0 aplicativo pode te levar para qualquer lugar.

Se vocé diz ao GPS "quero ir para um lugar legal", ele nao pode te ajudar. Mas se vocé diz "quero ir para o cinema
mais proximo que esta exibindo um filme de acao", ele traca a rota perfeita. Da mesma forma, um objetivo vago
como "reforcar a marca" € inutil. Um objetivo forte seria "rejuvenescer a percepcao da marca entre jovens de 18 a
24 anos, associando-a a valores de sustentabilidade e inovacao". Isso nos leva diretamente a préoxima peca do
quebra-cabeca: para quem estamos tracando essa rota?



Publico-Alvo
Para Quem Estamos Falando?

Definido o destino, precisamos saber quem estamos levando nessa viagem. O publico-alvo (ou target) é a
descricao detalhada das pessoas que queremos alcancar com nossa mensagem. E aqui, a superficialidade é nossa

maior inimiga. Dizer que seu publico é "mulheres de 25 a 45 anos" é o mesmo que dizer que todas as mulheres
nessa faixa etaria sdo iguais, pensam da mesma forma e tém os mesmos desejos. E uma armadilha que leva a uma
comunicagao genérica e ineficaz.

Dados Demograficos Dados Psicograficos
e |dade e Valores e crencas

e Género e Medos e sonhos

e Classe social e Habitos de consumo

e Localizagcao e Senso de humor
Informacgdes basicas, mas insuficientes A alma do consumidor

Precisamos ir além dos dados demograficos (idade, género, classe social) e mergulhar nos dados psicograficos:
quais sao seus valores, seus medos, seus sonhos, seus habitos de consumo de midia, seu senso de humor? O que
0s mantém acordados a noite? Qual o papel da nossa marca ou produto na vida deles? Pense nisso como a
diferenca entre conhecer alguém por uma foto de identidade e conhecer essa pessoa apds uma longa e boa
conversa. A foto te da informacdes basicas; a conversa te revela a alma. Uma boa publicidade sempre conversa
com a alma das pessoas.

[ Tendéncia 2025: Com a LGPD e o Marketing Centrado na Privacidade, o foco mudou de "cacar" o
consumidor com cookies para "atrai-lo" com conteudo relevante baseado em confianca e permissao.

Aqui, as novas tendéncias de Marketing Centrado na Privacidade nos trazem um desafio e uma oportunidade.
Com leis como a LGPD (Lei Geral de Protecao de Dados), a era de coletar dados de forma indiscriminada para
segmentar anuncios acabou. Isso € bom. Forca as marcas a serem mais inteligentes e éticas. Em 2025, o foco nao
€ em "cacar" o consumidor com cookies, mas em "atrai-lo" com conteudo tao relevante e valioso que ele escolhe
interagir com a marca. Isso exige um entendimento ainda mais profundo e empatico do publico, baseado em
confianca e permissao, e nao em vigilancia. A pergunta muda de "Como podemos alcanca-los?" para "Por que eles
gostariam de nos ouvir?".



Concorréencia e Diferenciais
Onde nos Encaixamos no Jogo?

Nenhuma marca existe no vacuo. Ela vive em um ecossistema competitivo, um grande tabuleiro de xadrez onde
cada jogador faz seus movimentos. Analisar a concorréncia no briefing nao € um exercicio de espionagem para
copiar o que os outros estao fazendo. Pelo contrario, € um estudo estratégico para encontrar 0s espagos vazios,
as oportunidades nao exploradas, a brecha na armadura do rei adversario. E entender as regras do jogo para poder
quebra-las com inteligéncia.

Q Y ®

Analise Competitiva Identificacao de Definicao do Territério
Quem sao os concorrentes? Qual Oportunidades Qual posicionamento unico
mensagem comunicam? Que tom Onde estao os espacos vazios? vamos reivindicar no mercado?
usam? Como podemos nos diferenciar?

A analise competitiva responde a perguntas como: "Quem sao nossos concorrentes diretos e indiretos?", "Qual
mensagem eles estao comunicando?", "Que tom de voz eles usam?", "Onde eles estao anunciando?". Mapear esse
cenario nos ajuda a evitar o erro fatal de soar exatamente como todo mundo. Se todos 0s seus concorrentes
gritam, talvez a sua melhor estratégia seja sussurrar. Se todos usam a cor azul para transmitir confianca, talvez o
seu caminho seja um amarelo vibrante que transmite otimismo.

Isso nos leva diretamente a definicao do diferencial competitivo ou da Proposta Unica de Valor (PUV). O que a
nossa marca oferece que ninguém mais oferece? Ou o que ela faz de uma maneira unica e superior?

Esse diferencial precisa ser claro, relevante para o consumidor e defensavel perante a concorréncia. Pense em
marcas de sucesso: a Volvo nao vende apenas carros, vende seguranca. A Dove nao vende apenas sabonete,
vende autoestima. Esse € o territério que elas conquistaram no tabuleiro. O briefing deve definir com precisao qual
territério nossa marca ira reivindicar. A tomada de decisao baseada em dados ¢ crucial aqui, usando ferramentas
de analise de mercado e social listening para embasar essa escolha estratégica, transformando intuicado em
certeza.



Mensagem e Tom de Voz
O Que e Como Vamos Falar

Ja sabemos por que estamos falando (objetivo), com quem estamos falando (publico-alvo) e qual é nosso lugar no
mercado (concorréncia e diferencial). Agora, chegamos ao coracao da criacao: o que, exatamente, vamos dizer? A
mensagem principal (ou key message) € a Unica e mais importante ideia que queremos que o publico absorva. Se
a pessoa so6 puder lembrar de uma coisa sobre nossa campanha, o que seria?

Mensagem Principal Tom de Voz
Simples, direta e memoravel. A semente da qual A personalidade da marca e como ela se expressa
toda a campanha cresce. em todas as comunicacdes.

Esta mensagem precisa ser simples, direta e memoravel. E a semente da qual toda a arvore da campanha ira
crescer. Por exemplo, para uma nova empresa de entregas, a mensagem principal poderia ser: "Sua encomenda,
na velocidade do seu desejo". Todas as pecas — comerciais de TV, posts em redes sociais, anuncios em banners -
devem, de alguma forma, plantar e regar essa mesma semente na mente do consumidor. Tentar comunicar cinco
ou seis mensagens diferentes em uma unica campanha € como tentar ensinar cinco idiomas a alguém ao mesmo

tempo. A pessoa nao aprendera nenhum.

(J Lembre-se: O "o qué" (a mensagem) é inseparavel do "como" (o tom de voz). Juntos, eles definem a
identidade unica da marca.

Mas o "o qué" (a mensagem) é inseparavel do "como". O tom de voz define a personalidade da marca e a maneira
como ela se expressa. Ela é divertida e irreverente como o Ponto Frio? E inspiradora e atlética como a Nike? E
sofisticada e exclusiva como a Rolex? O tom de voz se manifesta em tudo: no texto do anuncio, nas cores usadas,
na trilha sonora, na expressao dos atores. Um tom de voz inconsistente confunde o publico e enfraquece a
identidade da marca. E como conhecer uma pessoa que a cada dia se comporta de uma maneira completamente
diferente; vocé nunca sabe em quem confiar. O briefing deve ser o guardiao dessa consisténcia, garantindo que a
marca tenha uma voz unica e reconhecivel em todos os pontos de contato.



Outras Pecas Essenciais
Completando o Quebra-Cabeca

Além dos componentes principais que ja exploramos, um briefing completo é como um quebra-cabeca complexo,
onde varias outras pecas menores, mas igualmente importantes, se encaixam para formar a imagem final. Ignorar
essas secoes pode deixar buracos na sua estratégia, tornando a execucao confusa e arriscada. Vamos iluminar
algumas dessas areas cruciais que frequentemente sao negligenciadas.

Entregas (Deliverables)

1 Define exatamente o que precisa ser criado: videos, posts, hotsites, etc. Especifica formatos e
quantidades.

Cronograma

2 Estabelece prazos para cada etapa, desde apresentacao do conceito até entrega final. O mapa do
tempo.

Orcamento (Budget)

3
Define o campo de jogo da criatividade. Conhecer limitagcdes forca solucdes criativas viaveis.
Mandatorios e Restricoes

4 Informa o que DEVE e o que NAO PODE aparecer. Inclui conformidade legal, ética e normas do

CONAR.

Primeiro, temos as entregas (deliverables) e o cronograma. Esta secao define exatamente o que precisa ser
criado. E um video de 30 segundos para a TV? Uma série de 5 posts para o Instagram Reels? Um hotsite?
Especificar as entregas evita mal-entendidos e garante que a equipe criativa trabalhe dentro do formato correto
desde o inicio. O cronograma, por sua vez, € o mapa do tempo. Ele estabelece o0s prazos para cada etapa do
projeto, desde a apresentacao do conceito até a entrega final. Sem ele, os projetos se arrastam indefinidamente,
perdendo o timing do mercado.

Outro componente vital € o orcamento (budget). Falar de dinheiro pode ser desconfortavel, mas é absolutamente
necessario. O orcamento define o campo de jogo da criatividade. Uma ideia que exige uma superproducao em
Hollywood é inutil se o orgamento s6 permite uma gravagao com um celular. Conhecer as limitagdes financeiras
desde o inicio forca a equipe a buscar solucdes criativas que sejam nao apenas brilhantes, mas também viaveis.
Por fim, a secao de mandatorios e restricoes informa sobre o que deve e o0 que ndo pode aparecer na campanha -
como a presenca obrigatoria do logo em certa posicao, ou restricées legais relacionadas ao produto, alinhadas as
normas do CONAR e discussdes atuais sobre ética e diversidade na comunicacao.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo Pratico
Objetivo Estratégico Necessidade de Aumentar a
negdécio do cliente consideragao de

compra em 15% entre

millenials.
Publico-Alvo Tatico e Criativo Pesquisa de mercado e Jovens universitarios,
dados urbanos, preocupados

com sustentabilidade.

Mensagem Criativo Proposta Unica de Valor "Nosso café nao sé
(PUV) desperta vocé, desperta
o planeta.”
Entregas Execucao e Producao Plano de midia e 3 videos curtos
necessidades (formato vertical) e 1

campanha com
influenciadores.



A Arte de "Desbriefar"
Lendo o Que Nao Esta Escrito

Raramente um cliente entrega um briefing perfeito, completo e inspirador. Muitas vezes, o documento que chega a
agéncia é vago, incompleto ou até contraditério. E aqui que entra a habilidade crucial do "debriefing" ou, como
gostamos de dizer, a arte de "desbriefar". Este processo é a transicao de um recebedor passivo de informacdes

para um investigador ativo, um parceiro estratégico que ajuda o proprio cliente a entender o que ele realmente
precisa.

¥
o’ é

- Descobrir a Raiz

Escavar com Cuidado Usar técnicas como os "5

Fazer as Perguntas

Cert Como um arqueologo, revelar a Porqués" para chegar ao
ertas . .

estrutura completa que esta problema de negocio real.
Nao apenas perguntar, mas soterrada no briefing inicial.

investigar profundamente as
necessidades reais do cliente.

"Desbriefar" ndo é apenas fazer perguntas, é fazer as perguntas certas. E um processo de escavacio. Pense em
vocé como um arquedlogo. O cliente te entrega um pedaco de ceramica (o briefing inicial), mas vocé sabe que
uma cidade inteira esta soterrada ali. Sua funcao é escavar com cuidado para revelar a estrutura completa. Uma
técnica poderosa para isso € a dos "5 Porqués". O cliente diz: "Quero uma campanha viral no TikTok". Em vez de
correr para a prancheta, vocé pergunta: "Por qué?". "Porque queremos alcancar o publico jovem". "E por que
vocés precisam alcancar o publico jovem agora?". "Porque nossas vendas nesse segmento cairam". "E por que
elas cairam?". E assim por diante, até chegar a raiz do problema de negdcio.

Essa investigacao muitas vezes revela que o que o cliente pede nao é o que ele precisa. Ele pode pedir um
video viral, quando o que ele realmente precisa € de uma estratégia de conteudo para educar o mercado sobre
seu novo produto.

A sessao de debriefing é uma conversa colaborativa, ndo um interrogatério. E o momento de questionar premissas,
desafiar ambiguidades e alinhar expectativas. Um bom profissional de atendimento ou planejamento sai dessa
reuniao nao apenas com as respostas, mas com um entendimento profundo do contexto, das dores e das
aspiracdes do cliente. E um trabalho de empatia e inteligéncia estratégica.



Integrando as Novas Techologias
O Briefing na Era da IA

O mundo da publicidade esta em constante evolucao, e o processo de briefing ndo esta imune a essa
transformacao. Em 2025, novas ferramentas e abordagens estao sendo integradas para tornar este ponto de

partida ainda mais poderoso e inteligente. Uma das revolucdes mais impactantes é a ascensao da Inteligéncia
Artificial Generativa. Ferramentas como o ChatGPT, Gemini ou Midjourney estdo mudando a forma como
interagimos com a informacao.

°°) 1A no Debriefing % Sintese Automatica éD Brainstorming
Transcricao em tempo real e Transformar horas de Potencializado
sugestoes de perguntas de gravagcao em um rascunho IA como parceira gerando
aprofundamento baseadas de briefing coeso e dezenas de conceitos
nas respostas do cliente. estruturado em minutos. iniciais a partir das diretrizes
do briefing.

Imagine usar uma IA durante a sessao de debriefing para transcrever a conversa em tempo real e,
simultaneamente, sugerir perguntas de aprofundamento com base nas respostas do cliente. Ou, apos a reuniao,
usar a |IA para sintetizar horas de gravacao em um rascunho de briefing coeso e bem estruturado em questao de
minutos. Na fase de ideacao, a IA pode atuar como uma parceira de brainstorming, gerando dezenas de conceitos
iniciais ou rascunhos de texto a partir das diretrizes do briefing. Isso nao substitui o criativo, mas o potencializa,
automatizando tarefas repetitivas e liberando mais tempo para o pensamento estratégico e o refinamento das
ideias.

()| Tendéncia 2025: A explosao da publicidade em video e formatos verticais exige briefings mais
especificos sobre duracao, formato e experiéncia do usuario.

Outra tendéncia que impacta o briefing é a explosao da publicidade em video e formatos verticais. Nao basta
mais dizer "queremos um video". O briefing precisa ser especifico: "queremos um video de 15 segundos para o
Instagram Reels, que funcione sem som, com legendas dindmicas e que tenha um gancho nos primeiros 2
segundos”. O mesmo vale para anuncios interativos e shoppable, onde o briefing deve prever a jornada do
usuario dentro da propria peca, definindo os pontos de interacao e a experiéncia de compra. A tecnologia nao
muda os fundamentos do briefing — clareza de objetivo, profundidade no publico — mas expande drasticamente a
caixa de ferramentas que temos para dar vida a ele.



Analise de Modelo de Briefing
Parte 1: Contexto e Objetivo

Teoria é fundamental, mas nada substitui a pratica. Vamos agora analisar um modelo de briefing preenchido para
um cliente ficticio. Isso nos ajudara a conectar todos os pontos que discutimos e ver como eles se manifestam em
um documento real.

Cliente Produto Data

"Café Aurora" Nova linha de café em graos, 18/09/2025
origem unica, comércio justo

1. Contexto do Projeto (Background)

O Café Aurora € uma marca tradicional, conhecida pela qualidade de seu café torrado e moido, vendido em
supermercados. A marca tem uma imagem de confianca e tradicao, mas € percebida como "antiga" pelo
publico mais jovem. O mercado de cafés especiais cresceu 35% nos ultimos dois anos, impulsionado por
consumidores millennials e Gen Z que valorizam a origem do produto, a sustentabilidade e a experiéncia de
moer o0 grao na hora. O Café Aurora esta entrando nesse mercado para rejuvenescer a marca e capturar uma
nova fatia de consumidores.

[J Analise: A narrativa estabelece o CONTEXTO e o PROBLEMA. Vemos a dor do cliente (marca envelhecida)
e a oportunidade de mercado (crescimento dos cafés especiais).

2. Objetivo Principal da Campanha

Gerar awareness (conhecimento) e consideracao de compra para a nova linha "Aurora Origens" entre
consumidores de 25 a 35 anos, posicionando-a como a porta de entrada ideal para o universo dos cafés
especiais: premium, mas acessivel e descomplicado.

Note como o objetivo é especifico. Ndo é apenas "vender café". E "gerar awareness e consideragdo" em um
publico especifico, com um posicionamento claro ("premium, mas acessivel"). Este & o nosso "destino no GPS".



Analise de Modelo de Briefing
Parte 2: Publico e Mensagem

Continuando a nossa analise do briefing do "Café Aurora":

3. Publico-Alvo (Target)

Primario: "Exploradores Curiosos" (25-35 anos, classes A/B, urbanos). S3o pessoas que ja se interessam por
gastronomia e novas experiéncias, mas ainda se sentem intimidadas pelo universo dos cafés especiais
(métodos de preparo complexos, jargdes, etc.). Eles usam o Instagram e o TikTok para descobrir novas
tendéncias e valorizam marcas com propoésito e uma boa histéria para contar (Storytelling e Propdsito de
Marca). Eles estao preocupados com a origem dos produtos que consomem e sao influenciados por reviews e
criadores de conteudo auténticos.

Perfil Demografico Perfil Psicografico Comportamento

25-35 anos, classes A/B, Interessados em gastronomia, Usam Instagram/TikTok,

urbanos intimidados por cafés especiais, influenciados por criadores
valorizam propdsito auténticos

Veja a profundidade aqui. Saimos do demografico basico e entramos na psicografia. Entendemos suas dores
("intimidados pelo universo do café especial") e seus valores ("marcas com proposito"). Isso da a equipe criativa
um alvo muito mais nitido para mirar.

4. Mensagem Principal (Key Message)

"Cafe Aurora Origens: A
complexidade do cafe especial,
simplificada para voce."

A mensagem € a sintese da estratégia. Ela ataca diretamente a dor do publico ("intimidados") e oferece a solugao
da marca ("simplificada para vocé"). E curta, clara e resolve uma tensao.

5. Concorrentes e Diferencial

Concorrentes Diferencial

e Marcas de nicho de cafés especiais (ex: "Grao O Café Aurora usa sua tradicao e credibilidade para
Raro", "Café do Més Club") "traduzir" o mundo do café especial de forma amigavel
"3 Coracdes Rituais") com especialistas, nés falamos com 0s curiosos.

Nosso proposito é democratizar o acesso ao café de
qualidade.

Aqui, o posicionamento fica cristalino. A marca nao tenta ser o que nao é. Ela usa sua forca ("tradicao") para criar
um diferencial unico ("democratizar o café especial").



Analise de Modelo de Briefing
Parte 3: Tom, Entregas e Mandatorios

Finalizando a analise do nosso modelo:

6. Tom de Voz

Proximo, didatico, inspirador e apaixonado. Devemos ser como um amigo experiente que te apresenta um novo
hobby incrivel. Evitar o tom esnobe ou excessivamente técnico de algumas marcas de nicho. Queremos soar
inclusivos e acolhedores.

O tom de voz é a personalidade em palavras. "Amigo experiente" € uma analogia perfeita que qualquer redator ou
diretor de arte pode entender e aplicar instantaneamente.

7. Entregas (Deliverables) e Midia

Video Manifesto Videos Curtos

1 video de 45s para YouTube e Instagram Série de 4 videos (15s) para Reels e TikTok mostrando
preparo facil

Influenciadores Anuncios Interativos

Parceria com 3 influenciadores de gastronomia Stories com enquetes direcionando para compra

A lista de entregas ja esta pensada para o comportamento do publico-alvo, com foco total nas plataformas e
formatos que eles consomem (Publicidade em Video e Formatos Verticais, Anuncios Interativos e Shoppable).

8. Mandatorios e Restricoes

e O logo da nova linha "Aurora Origens" e o logo tradicional "Café Aurora" devem aparecer em todas as pecas.
e A embalagem do produto deve ter destaque.
e Legal: Incluir o selo de "Comeércio Justo" de forma visivel.

« Etica: Garantir que as imagens e a comunicacao reflitam a diversidade do consumidor brasileiro, evitando
estereotipos (Etica e Diversidade na Comunicacao).

[ Esta secdo garante a conformidade com as regras da marca, legais e, mais importante, com os principios
éticos que constroem uma marca responsavel em 2025.



Colocando a Mao na Massa
O Inicio da Sua Jornada

Chegamos ao final da nossa exploracao sobre o briefing. Vimos que ele nao é apenas um documento, mas o
alicerce de todo o edificio criativo. Ele transforma a subjetividade em estratégia, o caos em direcao e a incerteza

em clareza. Dominar a arte de ler, questionar e construir um briefing € o que diferencia um amador de um
profissional de publicidade de alto nivel. E uma habilidade que ndo se aprende da noite para o dia, mas com
pratica, curiosidade e, acima de tudo, empatia.

Lembre-se da nossa analogia do explorador. Sem o0 mapa, a jornada € um tiro no escuro. Com um mapa bem
desenhado, a aventura se torna desafiadora, mas possivel e, no final, recompensadora.

O briefing € esse mapa. Ele nao te diz qual tesouro vocé vai encontrar — essa € a magia da criacao —, mas ele te
mostra onde cavar. Ele te da a confianca de que sua energia criativa esta sendo investida no lugar certo.

Seja o Investigador Faca as Perguntas Seja o Parceiro

Encare todo briefing como um Dificeis Estrategico

convite para uma conversa Busque a clareza Ajude seu cliente a entender o

profunda incansavelmente, va além do que ele realmente precisa
obvio

A partir de hoje, encare todo briefing que receber nao como uma ordem, mas como um convite para uma conversa.
Seja o investigador, o arqueologo, o parceiro estratégico que seu cliente ou sua equipe precisa. Faca as perguntas
dificeis. Busque a clareza incansavelmente. Porque é dessa clareza que nascem as ideias que nao apenas ganham
prémios, mas que constroem marcas, resolvem problemas de negoécio e, de alguma forma, fazem parte da cultura
e da vida das pessoas. Esse é o verdadeiro poder da boa publicidade.



Consolidacao e Proximos Passos
Sintese Narrativa

Nesta aula, viajamos da incerteza de uma pagina em branco a clareza de um plano estratégico. Descobrimos que o
briefing nao é uma formalidade, mas a alma de uma campanha, funcionando como um mapa que alinha equipes,
otimiza recursos e protege o trabalho criativo. Desmontamos sua anatomia, entendendo a importancia vital de cada
componente, desde o objetivo até o publico-alvo, e aprendemos que a tecnologia, como a IA, e as novas politicas
de privacidade nao enfraquecem, mas refinam esse processo. Por fim, vimos na pratica como um briefing bem
construido transforma um problema de negdcio em uma solucao criativa e direcionada.

Em Pratica

1 Antes de criar, questione 2 Traduza objetivos
Recebeu um briefing? Agende 30 minutos para Converta sempre o objetivo de negdcio do
"desbriefar" e faca pelo menos trés perguntas cliente (ex: "aumentar vendas") em um objetivo
que vao além do que esta escrito. de comunicacao claro (ex: "convencer o publico

de que nosso produto € o mais pratico").

3 Personifique o publico 4 Umaideia por vez
Dé& um nome, um rosto e uma histéria ao seu Defina qual é a unica mensagem que o
publico-alvo. Em vez de "mulheres de 25 anos”, consumidor deve guardar. Se nao conseguir
pense ha "Sofia, que sonha em viajar mais". resumi-la em uma frase, ela ainda nao esta clara.
Autoavaliacao

1. (Nivel Facil) Qual é a principal fungao de um briefing no processo publicitario?
a) Servir como um contrato legal entre a agéncia e o cliente.
b) Ser um formulario para registrar as ideias da equipe de criacao.
c) Traduzir os objetivos de negocio do cliente em um plano de acao para a equipe criativa.
d) Listar todos os concorrentes da marca para fins de arquivo.

2. (Nivel Médio) O processo de "desbriefar" é fundamental porque:
a) E a Unica chance de negociar um or¢camento maior para o projeto.
b) Permite que a agéncia mostre ao cliente que o briefing dele esta errado.
c) Garante que a equipe criativa tenha total liberdade, sem as amarras do cliente.
d) Ajuda a descobrir a raiz do problema de negdcio e a alinhar expectativas, indo além do que esta escrito no
documento.

3. (Nivel Dificil - Estilo Concurso) Considerando as tendéncias atuais, como a LGPD e o Marketing Centrado na
Privacidade, a definicao do publico-alvo em um briefing de 2025 deve priorizar:
a) A compra de extensas listas de dados para segmentacao em massa.
b) A criacao de personas baseadas em dados psicograficos profundos e na construcao de um relacionamento
de confianca e permissao.
c) O foco exclusivo em dados demograficos, que nao sao considerados dados sensiveis pela lei.
d) A utilizacao de cookies de rastreamento para monitorar o comportamento do usuario em todos os canais
digitais.

4. (Nivel Expert) Ao analisar um briefing para o lancamento de um produto em um mercado saturado, o
componente mais estratégico para orientar a equipe criativa a encontrar uma abordagem original é:
a) O cronograma detalhado de entregas.
b) A lista de mandatorios e restricées legais.
c) A analise da concorréncia e a clara definicdo do diferencial competitivo (PUV).
d) O histérico de campanhas anteriores da marca.

5. (Questao Discursiva) Um cliente do ramo de seguros te entrega um briefing com o seguinte objetivo:
"Queremos uma campanha moderna e viral para o TikTok para aumentar nossas vendas". Com base no que
aprendeu, descreva em 3 a 5 linhas como vocé conduziria o inicio do processo de "debriefing" para aprofundar
e refinar este objetivo.



Gabarito e Proxima Aula

Gabarito
Resposta: C Resposta: D
Traduzir os objetivos de negdcio do cliente em um Ajuda a descobrir a raiz do problema de negdcio e
plano de agao para a equipe criativa. a alinhar expectativas, indo além do que esta

escrito no documento.

. | sl

Resposta: B Resposta: C
A criacao de personas baseadas em dados A analise da concorréncia e a clara definicao do
psicograficos profundos e na construcao de um diferencial competitivo (PUV).

relacionamento de confianca e permissao.

Questao 5 - Resposta Sugerida:

Eu iniciaria o debriefing usando a técnica dos "5 Porqués" para entender a real necessidade por tras do pedido.
Perguntaria "Por que o TikTok especificamente?" e "Por que o foco em 'viral' em vez de, por exemplo,
'educativo'?". Meu objetivo seria transformar o pedido tatico ("uma campanha no TikTok") na raiz do problema
estratégico (ex: "precisamos nos conectar com o publico jovem que nao vé relevancia em seguros"), para entao
definirmos o verdadeiro objetivo de comunicacao.

Proxima Aula

Aula 4
Decodificando o Publico-Alvo e a Persona

Agora que ja temos o0 mapa em maos, € hora de entender em profundidade para quem ele nos levara. Vamos
mergulhar nas técnicas e ferramentas para conhecer seu consumidor de uma forma tao intima que vocé
sentira que pode terminar as frases dele. Uma aula essencial para criar uma comunicacao que nao é apenas
vista, mas sentida.

(JJ NOTA IMPORTANTE: As informacoes regulatorias/legais/técnicas desta aula (como mencodes a LGPD e ao
CONAR) estao atualizadas até 2025. Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



